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ABSTRAK

BRT Trans Semarang mengalami penurunan penumpang yang sangat drastis saat
pandemi covid-19. Ketika memasuki masa new normal, BRT Trans Semarang gencar
melakukan promosi penjualan seperti diskon, cashback, dan promo hari spesial. Kondisi
idealnya dengan menggencarkan promosi penjualan dapat mendorong minat menggunakan
BRT Trans Semarang. Disisi lain juga terdapat online customer review di instagram yang
berasal dari pengalaman penumpang setelah menggunakan BRT Trans Semarang. Ulasan
online konsumen tersebut ada yang positif maupun negatif terkait dengan pelayanan. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan promosi penjualan dan terpaan online

customer review di instagram terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang.

Penelitian merupakan tipe penelitian eksplanatori dengan menggunakan teknik non
probability sampling. Jumlah responden sebanyak 50 orang dengan kriteria laki-laki dan
perempuan, berusia 14-27 tahun, berdomisili Kota Semarang, pernah melihat, mendengar atau
membaca promosi penjualan dan ulasan konsumen di instagram BRT Trans Semarang.
Pengujian menggunakan analisis regresi ordinal, hasilnya menunjukan terpaan promosi
penjualan berpengaruh terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Kemudian, terpaan online customer review di instagram
juga perpengaruh terhadap minat menggunakan BRT Trans Semarang dengan nilai signifikansi

sebesar 0,000 (<0,05).

Kata Kunci: Terpaan Promosi Penjualan, Terpaan Online Customer Review, Minat
Menggunakan, BRT Trans Semarang
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During the COVID-19 pandemic, BRT Trans Semarang experienced a significant
decrease in passenger numbers. As they entered the new normal phase, BRT Trans Semarang
actively promoted sales through discounts, cashbacks, and special day promotions. Ideally,
intensifying these sales promotions can stimulate interest in using BRT Trans Semarang. On
the other hand, there were also online customer reviews on Instagram based on passenger
experiences after using BRT Trans Semarang. These consumer reviews could be positive or
negative, relating to the service quality. This research aims to determine the influence of
exposure to sales promotions and exposure to online customer reviews on Instagram on the

intent to use BRT Trans Semarang.

The research follows an explanatory type with non-probability sampling techniques.
The total number of respondents was 50 people, including both males and females aged 14-27
years, residing in Semarang City, who had seen, heard, or read about the sales promotions and
consumer reviews on Instagram for BRT Trans Semarang. The analysis used ordinal regression,
and the results indicated that exposure to sales promotions significantly affects the intent to use
BRT Trans Semarang, with a significance value of 0.000 (<0.05). Additionally, exposure to
online customer reviews on Instagram also significantly influences the intent to use BRT Trans

Semarang, with a significance value of 0.000 (<0.05).

Keywords: Sales Promotion Exposure, Online Customer Review Exposure, Interest in
Using, BRT Trans Semarang.

PENDAHULUAN Salah satu inovasi Pemerintah Kota

Kota Semarang adalah salah satu Semarang untuk memfasilitasi mobilisasi

masyarakat  tersebut  yaitu  dengan

kota metropolitan paling besar di Indonesia

dengan jumlah penduduk kurang lebih
sebanyak 1.656.564 jiwa dan memiliki luas
wilayah mencapai 373,7 km? Laju
pertumbuhan penduduk per tahun di Kota
Semarang mencapai angka 0,25 pada tahun
2021. Dengan jumlah penduduk yang
banyak serta adanya pertumbuhan

penduduk, aktivitas dan  mobilitas
masyarakat Kota Semarang juga akan ikut

meningkat.

mengadakan transportasi umum massal
BRT Trans Semarang. Bus Rapid Transit
(BRT) Trans Semarang atau BRT Trans
Semarang pertama kali diluncurkan oleh
Pemerintah Kota Semarang melalui Dinas
Perhubungan yang selanjutnya
dioperasikan oleh Badan Layanan Umum

Unit Pelaksana Teknis Dinas (BLU UPTD)
Trans Semarang pada tahun 2009.



Dengan rute atau koridor yang
semakin banyak serta terintegrasi, fasilitas
halte yang semakin baik serta jangkauan
halte yang strategis, fasilitas di bus yang
nyaman, dan harga yang sangat terjangkau
menjadikan BRT Trans Semarang semakin
diminati oleh masyarakat di Kota
Semarang. Sebagai tambahan informasi, 2
harga untuk penumpang umum dibanderol
dengan harga Rp 3.500 untuk pembayaran
cashless dan Rp 4.000 untuk pembayaran
tunai. Sedangkan untuk harga penumpang
khusus seperti pelajar, mahasiswa, lansia,
veteran, pengguna KIA, anak dibawah 5
disabilitas

tahun, dan penyandang

dibanderol dengan harga Rp 1000.

Dari pelayanan-pelayanan yang
semakin baik, tidak heran apabila
masyarakat Kota Semarang sangat antusias
menggunakan BRT Trans Semarang. Data
Dinas Perhubungan Kota Semarang
mencatat perkembangan yang signifikan
dari jumlah penumpang BRT Trans
Semarang. Tercatat pada periode tahun
2010 jumlah penumpang BRT Trans
Semarang sejumlah 369.326 penumpang.
Selanjutnya, kurang dari satu dasawarsa
yaitu pada tahun 2019 penumpang
meningkat pesat menjadi 11.306.848
penumpang per tahunnya (Anisah,

2022:38).

Namun, sejak adanya pandemi

Covid-19 yang melanda menjadikan

penumpang BRT  Trans Semarang
berkurang sangat drastis. Hal itu terjadi
karena adanya kebijakan dari pemerintah
terkait dengan physical distancing guna
mengurangi kasus penyebaran virus corona
atau Covid-19. Pada bulan Januari dan
Februari tahun 2020 dengan penumpang
bulanan masih berkisar pada 1 jutaan lebih
penumpang, kemudian pada bulan Maret
tahun 2020 penumpang mulai mengalami
penurunan hingga ke angka 800-an ribu
penumpang, hingga penurunan penumpang
bulanan terparah yakni pada bulan April
tahun 2020 yaitu hanya 270.150
penumpang. Pada bulan-bulan berikutnya,
penumpang bulanan cenderung fluktuatif

berkisar pada angka 200.000an hingga
500.000an penumpang.

Seiring dengan meredanya wabah
covid-19 dan adanya  kelonggaran
kebijakan pembatasan sosial, penumpang
bulanan BRT Trans Semarang terus
mengalami kenaikan. Hingga pada bulan
Oktober tahun tahun 2021, sesuai peraturan
pemerintah bahwa kapasitas penumpang
BRT Trans Semarang dapat diberlakukan
100% dengan tetap mentaati protokol
kesehatan. Sejak saat itu, penumpang BRT

Trans Semarang terus mengalami kenaikan

dari bulan ke bulan.

Salah satu strategi Trans Semarang
dalam menggaet kembali penumpangnya

adalah dengan menghadirkan promosi



penjualan. Promosi penjualan dilakukan
untuk mempengaruhi dan meyakinkan
calon konsumen dengan berbagai dorongan
sehingga dapat merangsang pembelian
maupun penggunaan suatu produk atau jasa
(Saladin, 2003:127). Terdapat promosi-
promosi penjualan yang dilakukan oleh
BRT Trans Semarang seperti diskon,
cashback, dan promo pada hari-hari spesial.
Rata-rata  promosi yang dilakukan

bekerjasama dengan merchant-merchant

dan transaksinya bersifat non tunai.

BRT Trans Semarang melakukan
banyak promosi, seperti diskon hanya Rp
500, cashback 90%, promo harga spesial Rp
474 pada hut Kota Semarang, serta masih
banyak promosi-promosi lainnya. Promosi
penjualan  tersebut  seperti  ratarata
dilakukan bekerjasama dengan merchant e-
wallet, seperti e-card Trans Semarang,
BRIZZI, TapCash BNI, LinkAja, OVO,
GoPay, dan AstraPay. Sejak terjadi
penurunan drastis penumpang akibat
adanya physical distancing pada bulan
April tahun 2020, terdapat total 35 promosi
penjualan yang dilakukan hingga bulan Juli
tahun 2022. Promosi-promosi
diinformasikan oleh BRT Trans Semarang
lewat media sosial, salah satunya yaitu

melalui media sosial Instagram di

(@transsemarang.

Promosi yang dilakukan oleh BRT

Trans Semarang melalui media sosial

Instagram bukan tanpa alasan. Karena
media sosial Instagram BRT Trans
Semarang merupakan media sosial yang
paling populer dibandingkan dengan media
sosial BRT Trans Semarang lainnya,
terbukti dengan memiliki 29,5 ribu
pengikut. Di Indonesia sendiri pengguna
Instagram sangat banyak, hal itu dapat
dilihat dari data We Are Social pada April
2022 yang menyebutkan bahwa pengguna
aktif bulanan di Indonesia menduduki
posisi keempat paling banyak di dunia

dengan 99,9 orang.

Selain itu, Instagram BRT Trans
Semarang (@transsemarang) juga
dimanfaatkan oleh konsumen untuk
memberikan review atau ulasan terkait
dengan pelayanan setelah menggunkan
BRT Trans Semarang. Khammash
(2008:79) menerangkan bahwa online
customer review merupakan media dimana
suatu produk barang atau jasa mendapatkan
ulasan dari konsumen lain sehingga
kumpulan dari ulasan tersebut bisa dilihat
oleh calon konsumen. Online customer
review dapat dianggap menjadi hal yang
bermanfaat untuk pelanggan lain, tetapi
sebaliknya juga bisa mengakibatkan
seseorang untuk tidak membeli atau tidak
menggunakan produk atau jasa tersebut.
Hal ini dikarenakan dalam online customer

review dapat diberikan secara positif

maupun negatif. Review positif dapat



menumbuhkan minat calon konsumen,
sebaliknya  review negatif ~ dapat

menghalangi minat dari calon konsumen.

Dalam menentukan keputusan akan
membeli suatu produk atau menggunakan
suatu jasa, calon konsumen pada umumnya
akan menggali informasi terlebih dahulu
dari produk atau jasa yang akan digunakan.
Salah satu metode sederhana untuk
mendapatkan informasi yaitu dengan cara
melihat ulasan atau review yang ada pada
kolom komentar media sosial Instagram
dari produk atau jasa terkait. Pada media
sosial Instagram, pengalaman konsumen
dan pendapat pribadi dalam bentuk review
bisa dilihat secara terbuka dan bebas pada
kolom komentar. Hal ini bisa jadi salah satu
faktor dan sumber informasi yang dinilai
cukup penting dalam membantu konsumen
untuk membuat suatu keputusan pembelian

(Chua & Banerjee, 2015: 354).

Dilihat dari penjabaran diatas yang
mana promosi penjualan yang dilakukan
sudah banyak, namun penumpang bulanan
BRT Trans Semarang belum bisa mencapai
angka 1 jutaan penumpang dan belum dapat
mencapai target. Selain itu, banyaknya
ulasan online dari konsumen di instagram
mungkin menjadi salah satu pertimbangan
dari calon konsumen sehingga
menyebabkan penumpang bulanan BRT

Trans Semarang belum mencapai target.

Selanjutnya, dari  penjelasan
tersebut muncul rumusan masalah dari
penelitian ini yaitu “apakah terdapat
pengaruh terpaan promosi penjualan dan
terpaan  online customer review di

instagram terhadap minat menggunakan

BRT Trans Semarang?”
METODE PENELITIAN

Tipe  penelitian ini  adalah
eksplanatori dimana melihat hubungan
kausalitas dari dua variabel independen
yaitu terpaan promosi penjualan dan
terpaan online customer review di
instagram terhadap variabel dependen yaitu
minat menggunakan BRT Trans Semarang.
Populasi yang digunakan dalam penelitian
yaitu laki-laki dan perempuan berusia 14-
27 tahun, domisili Kota Semarang, pernah
melihat, mendengar, atau membaca pesan
promosi penjualan dan ulasan online

konsumen di instagram @transsemarang.

Teknik sampling yang dipakai pada
penelitian kali ini ialah teknik non-
probability  sampling, yakni teknik
pengambilan  sampel dengan  tidak
memberikan kesempatan atau peluang yang
sama terhadap semua unsur anggota
populasi yang dipilih untuk menjadi sampel
(Sugiyono, 2009:84). Sedangkan metode
sampling yang digunakan ialah dengan cara

purposive sampling, karena sampel yang

diteliti sesuai dengan kriteria yang sudah



ditetapkan. Jumlah sampel penelitian ini
yakni sebanyak 50 responden. Jumlah ini
dipilih mengingat Roscoe dalam Sugiyono
menyatakan bahwa jumlah sampel yang
layak untuk diteliti yakni antara 30 sampai
500 orang (Sugiyono, 2009:91).

PEMBAHASAN

Pengaruh Terpaan Promosi Penjualan
terhadap Minat Menggunakan BRT

Trans Semarang

Berdasarkan hasil uji regresi ordinal
antara terpaan promosi penjualan terhadap
minat menggunakan BRT Trans Semarang
menunjukan bahwa teori Stimulus Oganism
Response yang dikemukakan oleh Houland
berlaku dalam penelitian ini. Asumsi dasar
dari teori ini yaitu bahwa penyebab
terjadinya perubahan perilaku sangat
bergantung pada kualitas rangsangan yang
dikomunikasikan ~ dengan  organisme.
Informasi mengenai diskon, cashback, dan
promo hari spesial merupakan stimulus
yang dikomunikasikan kepada khalayak
melalui media sosial instagram.
Selanjutnya muncul respon atau reaksi atas
stimulus tadi dalam bentuk perilaku atau

sikap beruapa minat menggunakan BRT

Trans Semarang.

Temuan pada penelitian
menunjukan informasi yang didapatkan
mengenai promosi penjualan BRT Trans

Semarang masuk kategorisasi sangat tinggi.

Hal ini dapat dilihat dari sangat tingginya
pengetahuan responden dalam
kemampuannya menjawab pertanyaan
mengenai jenis serta insentif promosi
penjualan BRT Trans Semarang. Kondisi
ini menunjukan bahwa kesadaran akan
terpaan promosi penjualanyang kuat.
Kumpulan informasi mengenai promosi
penjualan mampu membentuk sikap minat
menggunakan pada calon konsumen.
Sehingga terpaan promosi penjualan
berpengaruh  positif  terhadap minat
menggunakan BRT Trans Semarang. Oleh
karena itu, semakin tinggi terpaan promosi
penjualan akan semakin tinggi pula minat

konsumen dalam menggunakan BRT Trans

Semarang.

Pengaruh Terpaan Online Customer
Review di Instagram terhadap Minat

Menggunakan BRT Trans Semarang

Berdasarkan hasil uji regresi ordinal antara
terpaan online customer review di
instagram terhadap minat menggunakan
BRT Trans Semarang menunjukan bahwa
teori Respon Kognitif yang dikemukakan
oleh Belch dimana asumsi dasar dari teori
ini menjelaskan bahwa pemrosesan kognitif
akan menunjukkan reaksi dari penerimaan
pesan sehingga akan membentuk suatu
penerimaan ataupun penolakan terhadap
pesan itu. Teori ini mempunyai fokus untuk
menentukan suatu jenis tanggapan dari

pesan  sehingga  memiliki  potensi



mempengaruhi sikap atau minat yang
kemudian muncul terhadap pesan yang

diterima.

Dalam penelitian ini, pemrosesan
kognitif terjadi ketika seseorang membaca
ulasan online konsumen baik positif
maupun negatif tentang pelayanan BRT
Trans Semarang di instagram
(@transsemarang. Maka setelahnya akan
muncul reaksi penerimaan atau penolakan
pesan berupa ulasan konsumen terkait
pelayanan BRT Trans Semarang. Dalam hal
ini responden menerima pesan tersebut
sehingga membentuk reaksi berupa sikap.
Sikap tersebut yang pada akhirnya dapat
mempengaruhi minat seseorang dalam
menggunakan BRT Trans Semarang.
Ulasan konsumen tentang pelayanan yang
bernada positif, maka akan menimbulkan
minat yang tinggi untuk menggunakan BRT
Trans Semarang. Begitu pula sebaliknya,
ulasan konsumen tentang pelayanan yang
bernada negatif, maka dapat menimbulkan
minat yang rendah untuk menggunakan

BRT Trans Semarang.

Sehingga dapat ditarik kesimpulan
bahwasanya semakin tinggi terpaan online
customer di instagram, maka akan semakin
berpengaruh terhadap minat konsumen
dalam menggunakan BRT Trans Semarang.
Jadi, apabila terpaan online customer
review yang bernada positif itu tinggi, maka

semakin tinggi juga minat untuk

menggunakan BRT Trans Semarang.
Sebaliknya, apabila terpaan  online
customer review yang bersifat negatif itu
tinggi, maka akan semakin rendah minat

untuk menggunakan BRT Trans Semarang.
PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan serangkaian penelitian
hingga  pengolahan data mengenai
pengaruh terpaan promosi penjualan dan
terpaan online customer review di
instagram terhadap minat menggunakan

BRT Trans Semarang, maka dapat ditarik

kesimpulan berupa:

1. Berdasarkan hasil penelitian yang
telah didapatkan bahwa variabel
terpaan promosi penjualan

mempengaruhi minat menggunakan

BRT Trans Semarang. Hasil

tersebut dapat diketahui dari hasil

analisis uji regresi ordinal yang
menunjukan nilai signifikan. Maka
hipotesis yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh terpaan promosi
penjualan terhadap minat
menggunakan BRT Trans Semarang
diterima. Selain itu, teori yang
digunakan yakni teori Stimulus
Organism Response sesuai atau
relevan dalam penelitian ini.
2. Berdasarkan  hasil  penelitian,

didapatkan bahwa variabel terpaan



online customer review di instagram
mempengaruhi minat menggunakan
BRT Trans Semarang. Hal itu
terlihat dari hasil analisis uji regresi
ordinal dimana menunjukkan nilai
yang signifikan. Oleh karena hal itu,
hipotesis

yang menyatakan

bahwasanya terdapat pengaruh
terpaan online customer review di
instagram terhadap minat
menggunakan BRT Trans Semarang
diterima. Selanjutnya untuk teori
yang digunakan yaitu teori Kognitif
releven  serta

Respon dapat

digunakan.

Saran

1.

BLU UPTD Trans Semarang selaku
pengelola BRT Trans Semarang
dapat terus melanjutkan dengan
cara meningkatkan dan
mengembangkan program promosi
penjualan yang telah dijalankan
seperti cashback, diskon, dan promo
pada hari spesial. Selain itu, dapat
juga menambah merchant atau
rekan usaha sehingga masyarakat
memiliki lebih banyak pilihan

dalam melakukan transaksi promosi

penjualan ketika akan
menggunakan BRT Trans
Semarang.

BLU UPTD Trans Semarang dapat

melakukan media monitoring dari

ulasan konsumen yang ada di

instagram (@transsemarang,
sehingga dapat mengetahui
pengalaman konsumen terhadap
pelayanan dari  BRT  Trans
Semarang. Selanjutnya, apabila

terdapat ulasan konsumen yang
bersifat positif dapat dijadikan
motivasi untuk terus menjaga
konsistensi pelayanan, sementara
ulasan konsumen yang negatif dapat
dijadikan untuk bahan evaluasi
kedepannya dalam memperbaiki
pelayanan BRT Trans Semarang.

Peneliti selanjutnya yang akan

melakukan  penelitian  serupa
disarankan menggunakan variabel
lainnya dalam meninjau minat
BRT

menggunakan Trans

Semarang. Selain itu, peneliti
selanjutnya juga dapat memperluas
ruang lingkup media sosial lainnya
selain instagram, misalnya seperti

facebook dan twitter.
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